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A eficiência de uma organização está nos direitos, 
deveres e valorizações para com todos. 

Não devemos apoiar alguém só porque é 

de interesse próprio e menosprezar o outro 

por serem da concorrência. 
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Apresentação 


José Ozildo dos Santos 
Professor Universitário 


Nos últimos anos as organizações vêm passando por 
grandes transformações e modernizando-se para 
acompanharem as mudanças que se registram no mundo 
globalizado. E isso tudo, exige mais planejamento, além da 
contratação de pessoal qualificado. 

Quando o assunto é planejamento, existe um 
consenso na literatura especializada de que nenhuma 
organização empresarial sobrevive sem planejar suas 
atividades. Toda organização empresarial precisa planejar o 
seu futuro. Nesse projeto não pode ignorar o seu contexto 
interno, e muito menos desconsiderar os desafios que 
gravitam ao seu redor. 

Em qualquer planejamento empresarial, a análise do 
ambiente interno e também do externo, auxilia a organização 
a traçar melhor seus objetivos e definir com mais clareza as 
metas que deseja alcançar. 

Sem essa preocupação, a organização empresarial 
estará fadada ao insucesso. Pois, o planejamento dota a 
organização dos meios necessários à sua sobrevivência, 
tornando-a mais competitiva, garantindo-lhe uma maior 
permanência no mercado. E, sem planejar, nada disto será 
possível. 
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Entretanto, quando se fala em planejamento 
organizacional, deve-se levar em consideração tudo e todas as 
atividades ligadas às organizações. Dentre essas atividades, 
encontra-se a Logística, que, enquanto área, alimenta e 
oxigena toda e qualquer organização empresarial, sendo, por 
essa razão, uma área estratégica. 

É através da logística que uma organização tem à sua 
disposição tudo que necessita para alimentar o seu setor 
produtivo. É também através desta área privilegiada que a 
organização empresarial promove o atendimento direto das 
demandas de sua clientela. 

Por excelência, a Logística é uma área que requer 
planejamento de ponta a ponta, ou seja, desde o pedido de 
suprimento ao atendimento do cliente, com a entrega do 
solicitado no tempo certo, no lugar certo e com as 
especificações desejadas. Mas, uma boa Gestão Logística 
depende sempre da existência de uma boa Cadeia de 
Suprimento. 

Em Administração, é consenso de que as Cadeias de 
Suprimentos desempenham um importante papel para as 
organizações empresariais. Por esta razão, tais organizações 
vêm buscando meios para melhorarem suas cadeias de 
suprimentos. Uma dessas iniciativas é a construção de 
melhores parcerias com seus fornecedores. 

O desempenho positivo e pontual de uma Cadeia de 
Suprimentos traz ganhos para todos os seus integrantes. Em 
outras palavras, traz mais competitividades para suas 
organizações empresais integrantes. 
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Por outro lado, se as organizações empresariais 
necessitam sempre planejarem suas atividades e construírem 
laços sólidos com seus fornecedores para terem condições de 
melhor atenderem aos seus clientes, necessitam também 
colocarem em prática algumas estratégias, a exemplo do 
Marketing de Relacionamento, que pode ser usado com o 
cliente e também ser direcionado para outros públicos. 

O Marketing de Relacionamento é apresentado como 
sendo uma ferramenta que pode trazer vários benefícios 
para as organizações empresarias, dentre eles, a 
manutenção dos clientes. 

No presente trabalho, são reunidas quatro produções. 
A primeira aborda o planejamento nas organizações. A 
segunda discute a importância da logística, enquanto a terceira 
apresenta a importância e as particularidades das Cadeias de 
Suprimentos. Por último, é discutida a importância do 
Marketing de Relacionamento, fazendo com que se 
compreenda melhor o contexto organizacional e suas 
particularidades. 


Capítulo 1 


A importância 
planejamento para as 
organizações empresariais 


José Ozildo dos Santos 

Sílvia Danizete Pereira Barbosa 

Adolfo Ramos de Miranda Silva 

Jefferson Gismont Correia Andrade 

Rossino Ramos de Almeida 

Tayana Adélia Palmeira Gomes Nepomuceno 
José Pereira da Silva Filho 

Nicolle Borba Maracaja Rodrigues Gomes 


INTRODUÇÃO 


O planejamento é uma ferramenta necessária à 
sobrevivência e ao sucesso das organizações empresariais. 
Logo, sem planejamento as organizações não sobrevivem. 
Assim, para serem dinâmicas e lucrativas as organizações 
precisam fazer uso constante do planejamento, aproveitando 
as oportunidades que surgem em no ambiente externo 
(CHIAVENATO, 2016). 

No contexto organizacional, "o ato de planejar é uma 
dificil tarefa”, No entanto, "quando se planeja é possível 
antecipar a forma em que determinados acontecimentos 
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ocorrerão no futuro. E isto pode garantir a organização mais 
poder financeiro e competitividade” (SANTOS et al. 2011, p. 
8). 

A partir dos recursos disponíveis, a organização 
projeta aonde quer chegar. Todo o seu desempenho será uma 
consequência do planejamento que ela consegue colocar em 
prática, visando atingir os objetivos previamente definidos 
(CHIAVENATO, 2016). 

Para tanto, o administrador precisar ser consciente de 
que a organização empresarial somente sobrevive se 
cuidadosamente planejar suas atividades com elevado grau de 
comprometimento (FOINA, 2016). Essa necessidade se torna 
mais patente na atualidade em virtude da acirrada 
competitividade existente no mercado, em decorrência do 
processo de globalização que transformou o mundo e 
profundamente os cenários econômicos e tecnológicos. 

Logo, pode-se afirmar que "a sobrevivência de uma 
organização está relacionada diretamente com o seu 
planejamento” e que "as decisões tomadas no presente irão 
refletir no futuro” (OLIVEIRA; CATANEO, 2009, p. 3). 

É importante destacar que através do planejamento, 
as organizações empresariais conseguem não somente 
definirem estratégias de mercado, como - a partir da 
valorização de suas equipes de trabalho - também criarem 
ambientes que possam ser vistos como diferenciais 
estratégicos. No entanto, ressalta Foina (2016, p. 11) que "o 
empresário brasileiro tem certa resistência para estabelecer 
estratégias e metas para o futuro”. E, por essa razão, muitos 
não fazem uso do planejamento como uma ferramenta 
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administrativa, pagando um preço alto por descuidar-se 
quanto ao futuro de suas empresas. 

Em relação ao planejamento, outro ponto que precisa 
ser destacado diz respeito à complexidade da empresa. Assim, 
quando mais complexa e maior a organização empresarial 
seja, maior será a necessidade de planejar suas ações e mais 
importante lhe será o planejamento como ferramenta 
administrativa auxiliar do processo decisório (CHIAVENATO, 
2016). 


PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL 


O cenário econômico mundial se apresenta em 
constantes mudanças, impondo inúmeros desafios as 
organizações empresariais. Nestas organizações, o 
planejamento é desenvolvido em diferentes etapas, sempre 
envolvendo processos de decisões. No final, visando atingir os 
objetivos traçados, promove-se uma interligação das 
diferentes etapas realizadas e concluídas, consolidando-se 
assim o planejamento organizacional. 

Antes de se apresentar um conceito para a expressão 
planejamento organizacional, é prudente discutir o que é 
planejamento. Nesse sentido, ressaltam Pompeu; Pinheiro e 
Rabaioli (2015, p. 70), que "planejamento é um processo de 
tomada de decisões interdependentes de cada departamento, 
que inicia ao estipular objetivos que se deseja e espera 
alcançar, com o intuito de orientar o planejamento estratégico 
global”. 

Partindo do conceito acima apresentado, entende-se 
que o planejamento é algo que alimenta uma tomada de 
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decisão, sob diferentes sentidos. Partindo disto, pode-se 
afirmar que no contexto organizacional, enquanto ferramenta 
administrativa, o planejamento auxilia o processo de tomada 
de decisões numa organização empresarial, tornando-a mais 
eficiente e também mais eficaz. Ademais, quando uma 
organização planeja suas atividades, consegue mais facilmente 
atingir seus objetivos. 

Complementando esse pensamento, Oliveira e 
Cataneo (2009, p. 5) ressaltam que: 


A deficiência no planejamento empresarial é um dos 
principais motivos para a não continuidade das 
organizações. Os gestores precisam saber qual o 
futuro pretendido para alcance da empresa, e diante 
de tanta competitividade a missão e os objetivos 
econômicos são fatores essências para manter a 
sobrevivência. 


Pelo demonstrado, o planejamento impulsiona as 
organizações, dotando-as de meios e aspectos que as tornam 
mais competitivas, garantindo uma maior permanência no 
mercado. Em outras palavras, o insucesso de uma organização 
é facilmente determinado pela ausência ou pela inexistência de 
planejamento. 

Na concepção de Farias (2007), existem pelo menos 
quatro bons motivos para se fazer um planejamento. São eles: 

a) assegurar um funcionamento econômico; 

b) contrabalançar a incerteza e as modificações; 

c) facilitar o controle das ações; 

d) ficar focado nos objetivos. 
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Planejando suas atividades, a organização empresarial 
consegue um melhor funcionamento, controla melhor suas 
ações/atividades e passa a ter condições de melhor atingir os 
seus objetivos. Em outras palavras, torna-se dinâmica, 
produtiva e competitiva. 

Na opinião de Foina (2016, p. 11): 


O preço a ser pago pela ausência de um 
planejamento bem feito é a ineficiência administrativa 
(é sempre necessário dispor de pessoas para 
atenderem as constantes emergências) e o 
investimento em "oportunidades” momentâneas que 
se mostram inviáveis a médio e longo prazo. 


É por demais importante destacar que no atual 
cenário globalizado, somente sobrevivem aquelas organizações 
que fazem uso pontual e constante do planejamento enquanto 
ferramenta administrativa, e que são cientes de que toda e 
qualquer decisão tomada no presente, refletirá diretamente 
em seu futuro. Logo, mais do que nunca, no contexto 
organizacional, o planejamento se apresenta como uma 
ferramenta por demais necessária. 

Ainda segundo Oliveira e Cataneo (2009, p. 5), "a 
tomada de decisões é facilitada quando existe um 
planejamento, pois a empresa consegue mensurar e avaliar de 
forma quantitativa, e esse instrumento pode abranger a 
empresa como um todo”, 

Para decidir sobre algo, os gestores necessitam de 
informações. Quando uma organização faz uso do 
planejamento, o trabalho dos gestores torna-se mais fácil 
porque eles passam a conhecer o futuro projetado. No 
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contexto organizacional, o planejamento é feito utilizando-se 
pontualmente de informações colhidas em todos os seus 
setores. Para tanto, trata-se de uma atividade que proporciona 
um conhecimento completo da organização (CHIAVENATO, 
2016). 

Pompeu; Pinheiro e Rabaioli (2015, p. 66) esclarecem 
ainda que: 


O ato de planejar é um procedimento de 
transformação do conhecimento em ação 
fundamentado nos recursos disponíveis, em que as 
ações adotadas no presente podem impactar 
positivamente no futuro. Proporciona técnicas 
administrativas que amparam as empresas no 
diagnóstico dos ambientes e identifica as dificuldades 
e as qualidades que influenciam as atividades 
organizacionais, direcionando a organização a 
aproveitar as oportunidades e evitar as ameaças 
existentes. 


Desta forma, ao Pplanejarem suas ações, as 
organizações conseguem minimizar os erros, garantindo uma 
melhor tomada de decisões. Com o planejamento, evita-se 
improvisos e se garante a obtenção de melhores resultados. 
Por isso, como as organizações empresariais visam o lucro - 
que se traduz nos melhores resultados possíveis - elas 
necessitam fazer uso do planejamento de forma constante. 

De forma pontual, Santos et al. (2011, p. 9) 
esclarecem que: 


No contexto da gestão empresarial, planejar significa 
pensar antes de agir, pensar sistematicamente, com 
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método. Assim, numa ação de planejamento analisa- 
se as possibilidades, as perspectivas, as vantagens e 
desvantagens, propondo-se objetivos. Por essa razão, 
o planejamento é a ferramenta para pensar e criar o 
futuro, porque proporciona uma visão ampla que 
serve como suporte das decisões de cada dia. 


Visto por esta Ótica, constata-se que o planejamento 
é vital para as organizações. Na realidade, ele dá um norte, 
mostrando os caminhos a serem seguidos, revelando as 
possibilidades de investimentos e de conquistas de novos 
mercados. Revela ainda as possíveis necessidades das 
organizações repensarem seus serviços e produtos, para 
serem mais bem aceitas no mercado. Planejando, as 
organizações desenham melhores futuros. 

Um estudo realizado por Oliveira (2018) destaca que 
quando da elaboração do planejamento estratégico, deve-se 
cuidadosamente observar os seguintes princípios: 

i. O princípio da contribuição aos objetivos; 

ii. O princípio da precedência do planejamento; 

iii. O princípio das maiores influências e abrangências; 

iv. O princípio das maiores eficiência, eficácia e 
efetividade. 

Objetivando proporcionar um melhor entendimento 
quanto a esses princípios, apresenta-se no Quadro 1 breves 
descrições sobre cada um deles. 
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Quadro 1. Princípios que devem ser observados quando da 
elaboração do planejamento estratégico. 


Princípios Descrições 


Visa ao alcance destes por meio do 
Princípio da contribuição | planejamento hierárquico, com o 

aos objetivos objetivo de alcançá-los em sua 
totalidade. 


Tem a função administrativa que 
antecede as outras funções, 
proporcionando organização, direção e 
controle. Leva em consideração o que 
e como vai ser feito. 


Princípio da precedência do 
planejamento 


Pode provocar modificações nas 

Princípio das maiores características e atividades da 
influências e abrangências | organização (quadro pessoal, 
tecnologia e sistema). 


Possibilita minimizar as perdas, custos, 


Princípio das maiores desperdícios e deficiências do 
eficiência, eficácia e processo. Nesse aspecto, o 
efetividade planejamento estratégico oferece à 


organização uma situação que melhora 
eficiência, eficácia e efetividade. 


Fonte: Oliveira (2018), adaptado. 


Analisando as definições acima apresentadas, 
constata-se que quanto mais se observar os princípios 
definidos por Oliveira (2018), existirá a possibilidade de um 
maior sucesso organizacional. Dito com outras palavras, a 
organização empresarial terá mais condições de atingir seus 
objetivos e consolidar-se no mercado, visto que se tornará 
eficiente, terá maiores possibilidades de reduzir custos e 
perdas, melhorando seus processos produtivos, gerando 
melhores resultados - o que se traduz em eficácia -, 
modernizando-se em termos estruturais, tornando-se mais 
capaz para produzir com qualidade. E, tudo isto trará a 
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sustentabilidade para a organização, garantindo, de forma 
competitiva, sua permanência no mercado. 


TIPOS DE PLANEJAMENTO EMPRESARIAL 


Estruturadas a partir de níveis diferenciados, as 
organizações desenvolvem um tipo de planejamento para cada 
um de seus níveis. E, dependendo do nível, o planejamento 
pode ser a longo, médio ou de curto prazo. Entretanto, 
independentemente de seu tipo, o planejamento será sempre 
um instrumento auxiliar das tomadas de decisões 
(CHIAVENATO, 2016). 

Nesse sentido, esclarecem Nogueira Júnior e Oliveira 
(2017), que o planejamento empresarial, devido à sua 
relevância e complexidade, pode ser separado e desenvolvido 
em: 

i. Planejamento Estratégico; 

ii. Planejamento Tático; 

iii. Planejamento Operacional. 

Ao discutirem as características dos diferentes níveis 
de planejamento, Santos et al. (2011, p. 11) ressaltam que 
enquanto o planejamento estratégico foca-se nas "decisões 
que serão tomadas em relação aos objetivos e estratégias a 
longo prazo”, o planejamento tático agrupa um conjunto de 
"planos estratégicos para determinadas área da organização” 
[planejamentos de Marketing, Recursos Humanos, Financeiro, 
Vendas, Produção, etc.], enquanto o operacional “identifica os 
procedimentos e processos específicos requeridos nos níveis 
inferiores da organização”. 
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Assim, quando a organização empresarial objetiva 
definir o rumo que pretende seguir, recorre ao planejamento 
estratégico, através do qual traça seus objetivos e procura 
otimizar-se com o ambiente, buscando os melhores meios 
possíveis para estabelecer suas relações (CHIAVENATO, 2016). 

Através do planejamento tático, a organização 
empresarial define seus planos setoriais, em completa 
consonância com seus objetivos estratégicos. E, quando do 
planejamento a nível operacional, promove o detalhamento 
"das ações e atividades necessárias para atingir os objetivos e 
metas fixadas pelos níveis hierarquicamente superiores” 
(ZIMMERMAN, 2013, p. 18). 

Na Figura 1, apresenta-se os diferentes níveis de 
planejamento organizacional. 


Figura 1: Diferentes níveis de planejamento organizacional 


—— Missão 


| ” 


” ' Ee ES 
Nível O nx 
Estratégico q Visão de futuro 
» + é s 
| 4 Objetivos Estratégicos ] 
N 
Funções 
Ações 
no" Detalhamento das 
Nível Atividades e Projetos 
Operacional > 
Execução das 


Atividades e Projetos 


Fonte: Zimmerman (2013, p. 18). 
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Com base na Figura 1, constata-se que o 
planejamento desenvolvido no nível estratégico, privilegia a 
missão da organização e foca-se no futuro. Em outras 
palavras, busca os horizontes que garantam a sobrevivência da 
organização empresarial. Já o planejamento tático conduz as 
ações setoriais da organização, enquanto o planejamento 
desenvolvido para o nível operacional leva em consideração a 
execução das atividades organizacionais, ou seja, centra-se na 
produção. 


A IMPORTÂNCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
PARA AS ORGANIZAÇÕES EMPRESARIAIS 


Na atualidade, as organizações empresariais visando 
se fortalecerem para continuarem atuando no mercado - que 
se mostra cada vez mais competitivo em decorrência do 
processo de globalização - vêm cada vez mais fazendo uso do 
planejamento estratégico. Em decorrência disso, pode-se dizer 
que o planejamento estratégico - enquanto ferramenta 
administrativa - passou a integrar definitivamente a agenda 
empresarial. 

Hoje, não mais se concebe uma organização que não 
planeja suas atividades. Segundo Pompeu; Pinheiro e Rabaioli 
(2015, p. 66), "as organizações que não elaboram seu 
planejamento estratégico correm o risco de não permanecer 
no mercado cada vez mais competitivo e, fatalmente, tendem 
a desaparecer”. 

Logo, percebe-se que o planejamento estratégico é 
algo vital para as organizações na atualidade. Sua elaboração, 
implementação e análise deve fazer parte do dia a dia do 
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administrador de empresas, determinando e revisando 
objetivos em estreita consonância com a missão da empresa. 

Seguindo a mesma linha de raciocínio acima 
apresentada, Pompeu; Pinheiro e Rabaioli (2015, p. 63) 
destacam que: 


O planejamento estratégico possibilita ao gestor 
tomar decisões e se antecipar às mudanças que 
afetam a organização. E o ponto de partida para uma 
organização estruturada alcançar seus objetivos, por 
meio da elaboração de estratégias diferenciadas que 
venham a agregar valor nas ações desenvolvidas. Não 
há modelos prontos de planejamento estratégico, 
contudo, ao ser elaborado, deve-se adequar às 
características da organização com flexibilidade para 
readeguações de novas estratégias. 


Planejando de forma estratégica, a organização passa 
a conhecer todas as vantagens operacionais existentes no 
ambiente empresarial. Em outras palavras, ela identifica quais 
são seus pontos fortes internos e passa a melhor usá-lo, 
visando atingir os seus objetivos. 

Ademais, 'planejando-se estrategicamente, a 
organização também identifica seus pontos francos. E, 
colocando em prática o que planejou, consegue eliminar 
grande parte desses pontos francos [desvantagens 
operacionais no ambiente empresarial], adequando-se melhor 
aos cenários existentes no mercado. 

Na visão de Nogueira Júnior e Oliveira (2017, p. 4), 
através do planejamento estratégico, a organização 
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empresarial passa a "conhecer e usufruir das oportunidades 
externas, que podem favorecer sua ação estratégica”. 

Em outras palavras, o planejamento estratégico 
proporciona à organização uma maior e melhor visão sobre 
todo o ambiente à sua volta. E esse conhecimento proporciona 
a criação de novas estratégias e/ou a redefinição daquelas 
existentes. A utilização de tal ferramenta administrativa 
também possibilita que a organização identifique e saiba como 
evitar as ameaças externas. 

Afirmam Pompeu; Pinheiro e Rabaioli (2015, p. 65-66) 
que o planejamento estratégico deve ser visto: 


[...] como um processo de gestão que apresenta, de 
maneira integrada, os aspectos futuros das decisões 
institucionais por meio de sua missão, orientação, 
objetivos, metas, programas e as suas estratégias a 
serem utilizadas para assegurar sua implementação. 


Através do planejamento estratégico, o gestor 
consegue estabelecer um comparativo entre a situação atual e 
aquela que ele deseja para a sua a empresa no futuro 
(horizonte de tempo). Logo, para se realizar o planejamento 
estratégico, é inicialmente estabelecido o cenário futuro. A 
partir dessa definição, iniciam-se as etapas do planejamento, 
dando-se os primeiros passos. 

Em uma organização empresarial, o planejamento 
estratégico contempla todas as áreas. Concluídas todas as 
suas etapas, ele é desmembrado para cada área da 
organização, gerando os chamados planos táticos ou diretores. 
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Em decorrência dessa fragmentação, segundo Foina (2016, p. 
12) a organização passa a ter: 

ii O plano diretor de marketing e vendas: onde os 
novos produtos e mercados são definidos; 

ii. O plano diretor de produção: onde se repensa o 
processo produtivo, as tecnologias adotadas e a organização 
da produção; 

ij. O plano diretor de recursos humanos: onde a 
organização e processos da empresa são revisados e 
adequados às demandas das demais áreas; 

iv. O plano diretor de TIC: que a partir dos demais 
estabelece a infraestrutura de tecnologia para suportar o 
futuro da organização. 

Ainda segundo Pompeu; Pinheiro e Rabaioli (2015, p. 
66), “o planejamento estratégico é um método que incide na 
análise dos pontos fortes e suas competências, nos pontos 
fracos e suas incompetências ou possibilidades de melhorias”. 

Com base no exposto, para se realizar o planejamento 
estratégico é preciso um completo conhecimento da realidade 
empresarial. E, quando concluído, ele transforma-se um 
verdadeiro diagnóstico, que mostra as oportunidades e 
ameaças do ambiente externo, possibilitando que a 
organização empresarial estabeleça estratégias e ações, 
objetivando aumentar a sua competitividade. 

Esclarece Foina (2016, p. 13), que "o planejamento 
estratégico é um esforço que envolve toda a alta direção da 
empresa e parte do seu corpo executivo intermediário”. 

Nas organizações empresariais, o planejamento 
estratégico se configura como sendo algo que exige o 
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envolvimento e o comprometimento de todos os seus 
executivos. Todas as suas etapas são cuidadosamente 
planejadas para que haja uma grande participação por parte 
dos executivos. 


CONSIDERAÇÕES FINAIS 


No contexto organizacional o planejamento é visto 
como sendo uma ferramenta vital. Sem ele, as organizações 
não crescem, não se desenvolvem e nem se sustentam. Em 
outras palavras, não produzem bem, não ganham 
competitividade e nem sobrevivem. Assim, para continuarem 
existindo, as organizações precisam planejar suas atividades. E 
esse planejamento, necessariamente, deve ser bem feito. 

Enquanto ferramenta administrativa, o planejamento 
estratégico não pode ser estático. Isto porque o ambiente 
externo está em constantes mudanças. E para adequar-se a 
tais mudanças as organizações empresariais precisam fazer 
uso de instrumentos flexíveis, que permitam as adaptações 
necessárias, exigidas no dia a dia. 

Assim, não basta apenas “planejar É preciso 
acompanhar/controlar tudo que é executado dentro das 
organizações. Nestas, os diversos recursos disponíveis devem 
ser bem dirigidos/alocados, fazendo com todos e tudo dentro 
das organizações, voltem-se para os objetivos que foram 
previamente definidos. 

O planejamento traz ganhos múltiplos para as 
organizações. Com ele e através dele se consegue otimizar 
melhor os recursos disponíveis, reduzindo custos e perdas, 
tornando a organização mais produtiva e competitiva. Por essa 
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razão, enquanto ferramenta administrativa, necessariamente o 
planejamento deve estar presente nos diferentes níveis 
organizacionais e em todos os setores da organização, 
servindo de instrumento norteador, mostrando o caminho a 
ser seguindo. E ao mesmo, auxiliando na tomada de todas as 
decisões organizacionais. 
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INTRODUÇÃO 


Na atualidade, a Logística preocupa-se em integrar os 
diferentes setores das organizações empresariais. Seu trabalho 
consiste em estabelecer parcerias com fornecedores para que 
a organização empresarial tenha sempre à sua disposição 
matéria-prima, insumos e os produtos necessários ao seu 
processamento interno e/ou ao atendimento direto das 
demandas de sua clientela. 

É consenso na literatura especializada de que o 
sucesso de uma organização empresarial depende muito de 
sua Logística. À esta cabe a missão de "alimentar" todos os 
setores da organização, dotando-os do que estes necessitam 
para o exercício completo de suas atividades (SANTOS et al., 
2017). 
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No entanto, o trabalho da Logística não se limita ao 
simples processo suprimento das organizações. Ela também é 
responsável por todas as distribuições internas, assim como 
pelo armazenamento do que é produzido nas organizações. E 
mais, pelo processo de distribuição voltado para o atendimento 
ao cliente (POZO, 2010). 

Assim, é a Logística que atende ao cliente com o 
produto desejado, no tempo certo, nas especificações e 
qualidade requisitadas. Vista por este lado, facilmente se 
percebe que a Logística é uma área vital para as organizações 
empresariais. E, quanto mais eficiente for essa área, maior 
será a facilidade que a organização empresarial terá de 
atender aos seus clientes, gerando satisfação entre estes. 


CONCEITUANDO LOGÍSTICA EMPRESARIAL 


No contexto atual, é cada vez maior a importância 
que se vem dando à Logística, que é definida como sendo uma 
área fundamental para o desenvolvimento de toda e qualquer 
organização empresarial. Trata-se de uma área vital, da qual 
depende o sucesso das organizações (POZO, 2010). 

Na literatura especializada, existem inúmeras 
definições para o termo “logística” Etimologicamente, pode-se 
afirmar que se trata de uma palavra que tem sua origem na 
língua francesa, mais especificamente no verbo “/oger; que 
significa “alojar? E essa é uma das ideias básicas que 
caracteriza as atividades da logística no contexto 
organizacional: alojar tudo aquilo que a organização necessita 
para bem poder desenvolver suas atividades. 
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Apesar de ser algo recente na história das 
organizacionais empresariais brasileiras, a Logística constitui-se 
em uma das mais importantes áreas da Administração. 
Atualmente, existe um consenso de que a Logística tem como 
meta a satisfação dos clientes (PAURA, 2011). Enquanto área 
estratégica das organizações empresariais, é ela que 
desenvolve os esforços necessários para que o cliente "no 
tempo desejado, receba seus bens ou serviços, na forma 
solicitada, no local especificado e pelo preço desejado” 
(SANTOS et al., 2017, p. 3). 

Deve-se ressaltar que é através da Logística 
Empresarial que "a administração pode prover melhor nível de 
rentabilidade nos serviços de distribuição aos clientes e 
consumidores”, Isto porque com ela a organização planeja, 
organiza e controla de forma efetiva "as atividades de 
movimentação e armazenagem que visam facilitar o fluxo de 
produtos” (BALLOU, 2009, p. 17). 

O 'Council of Logistics Management; atual 'Council of 
Supply Chain Management Professionals” - CSCMP, com sede 
nos Estados Unidos, apresentou um conceito para o termo 
Logística em meados do século passado, que ainda hoje 
encontra grande aceitação no contexto organizacional. Trata- 
se de uma definição amplamente divulgada e que apresenta a 
Logística como sendo: 


[...] a parte do Gerenciamento da Cadeia de 
Abastecimento que planeja, implementa e controla o 
fluxo e armazenamento eficiente e econômico de 
matérias-primas, materiais semiacabados e produtos 
acabados, bem como as informações a eles relativas, 
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desde o ponto de origem até o ponto de consumo, 
com o propósito de atender às exigências dos clientes 
(CLM apud FERRAES NETO; KUEHNE JUNIOR, 2002, 


p. 40). 


Vista com sendo uma parte da Cadeia de 
Suprimentos, a Logística é responsável pelo planejamento e 
controle do fluxo de bens, serviços e informações em uma 
organização. É também sua missão armazenar os 
itens/bens/insumos que alimentam não somente o setor 
produtivo, mas toda a organização, sendo, por essa razão, 
uma área fundamental para a organização. 

De acordo com Meireles (2015, p. 13), "a Logística 
tem como objetivo criar mecanismos para entrega do produto 
num tempo curto, com o menor custo possível, visando 
satisfazer o cliente e o produtor”. 

Na prática, a Logística é um somatório de atividades. 
Ela representa a soma das seguintes atividades: aquisição, 
movimentação, armazenagem e entrega [interna e externa] de 
produtos. Logo, percebe-se que as atividades que compõem a 
Logística são aquelas consideradas básicas em uma 
organização (SANTOS et al., 2017). 

No entanto, tem-se que reconhecer que as atividades 
da Logística exige um amplo planejamento. Trata-se do 
planejamento logístico, que pode encontra-se relacionado aos 
materiais ou aos processos organizacionais. Na prática, as 
atividades logísticas relacionam-se intimamente com as 
funções de manufatura e marketing, desenvolvidas por uma 
organização. 


O contexto organizacional em debate 


Ballou (2009) acrescenta que em um nível de serviço 
especificado, a função da Logística contempla as áreas de 
transportes, estoques e de localização. E estas visam promover 
o melhor atendimento ao cliente. 

De forma complementar, ao abordar o papel da 
Logística, Christopher (2009, p. 39) ressalta que: 


Logística é o processo de gerenciamento estratégico 
da compra, do transporte e da armazenagem de 
matérias-primas, partes e produtos acabados (além 
dos fluxos de informações relacionados) por parte da 
organização e de seus canais de marketing, de tal 
modo que a lucratividade atual e futura seja 
maximizada mediante a entrega de encomendas com 
o menor custo associado. 


A análise pontual da citação acima transcrita 
possibilita o entendimento de que a Logística é um processo 
de gerenciamento de compra (gestão de fluxo). Trata-se de 
uma atividade que tem por objetivo criar valor para o cliente, 
satisfazendo suas necessidades. 

Assim, ao privilegiar o cliente, proporcionando-lhe 
bens e serviços, independentemente do tempo e do local onde 
este esteja, a Logística consegue diminuir o hiato entre a 
produção e a demanda, trazendo mais competitividade para a 
organização empresarial. 

Toda a atividade empresarial encontra-se alicerçada 
pela Logística. Tudo que a organização faz ou produz, exige o 
apoio direto ou indireto desta área. E isto demonstra que a 
Logística é uma atividade única no contexto organizacional. 
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Assim, pode afirmar que 'poucas áreas de operações 
envolvem a complexidade a abrangência e o escopo 
geográfico característico da Logística” (SANTOS et al., 2017, p. 
6). 

De forma bem objetiva, Pozo (2010, p. 13) esclarece 
que: 


A Logística trata de todas as atividades de 
movimentação e armazenagem que facilitam o fluxo 
de produtos desde o ponto de aquisição da matéria- 
prima até o ponto de consumo final, assim como dos 
fluxos de informação que colocam os produtos em 
movimento, com o propósito de providenciar níveis de 
serviço adequados aos clientes a um custo razoável. 


Através da Logística, as empresas conseguem 
organizar suas atividades, obtendo um melhor nível de 
rentabilidade nos serviços de distribuição direcionados aos 
clientes e consumidores. Para alcançar esse objetivo, a 
Logística orienta a organização a planejar, organizar e 
controlar - de forma efetiva - as atividades de movimentação e 
armazenagem, objetivando facilitar os fluxos [interno e 
externo] de seus produtos. 

Enquanto atividade, a Logística encontra-se presente 
em todos os setores da organização. E, quando devidamente 
planejada, proporciona excelentes contribuições ao 
desempenho de todas as atividades de uma organização, 
tornando-a mais produtiva, lucrativa e competitiva. Isto faz 


com que a Logística seja considerada com sendo "a 
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responsável pelo sucesso ou insucesso das organizações” 
(FERRAES NETO; KUEHNE JUNIOR, 2002, p. 39). 


ATIVIDADES DA LOGÍSTICA 


A atividade de administrar o fluxo de materiais ao 
longo da cadeia de suprimentos caracteriza-se como sendo a 
Logística e esta vem ganhando cada vez importância, “face à 
necessidade que as organizações possuem de constantemente 
reporem seus estoques, visando manter o nível operacional de 
suas atividades” (SANTOS et al., 2017, p. 4). 

Dissertando sobre a gestão da cadeia de suprimentos, 
Pires (2007) ressalta que a logística engloba: 

i. as mercadorias acabadas e informações 
relacionadas do ponto de origem ao ponto de consumo; 

ii. O estoque circulante; 

iii. O processo de planejamento, implementação e 
controle da eficiência; 

iii. Os custos efetivos de fluxos e estoque de matéria- 
prima; 

Na realidade, todos os fatores acima relacionados 
como integrantes da atividade Logística, destinam-se ao 
atendimento expresso dos requisitos estabelecidos pelos 
clientes. Assim, quanto melhor as organizações observarem 
tais fatores [e por que não dizer, planejarem] serão mais 
capazes de atenderem as necessidades de sua clientela. 

O trabalho desenvolvido pela Logística possui um 
aspecto integrado, de forma que é de sua competência todas 
as atividades, que dizem respeito à coordenação das áreas 
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funcionais das organizações empresariais (BOWERSOX; 
CLOSS, 2004). 

É importante destacar que quando se fala nas áreas 
funcionais, está se referindo à etapas de avaliação de um 
projeto de rede, a localização das instalações, ao sistema de 
informação, ao transporte, ao estoque e à armazenagem do 
produto, criando as condições para estabelecer valor para o 
cliente, em relação ao produto (SANTOS et al., 2017). Com 
isso, constróise o entendimento de que a Logística 
compreende um conjunto de atividades específicas que 
permitem uma melhor caracterização desta relevante função 
empresarial. 

Acrescentam Cova e Motta (2009) que para fins 
didáticos, pode-se dividir as atividades da Logística em dois 
grupos: 

i. Atividades primárias: estão relacionadas tanto com 
a parcela mais significativa do custo total da Logística quanto 
aos aspectos essenciais para a coordenação e o cumprimento 
da tarefa logística. 

ii. Atividades de apoio: dão suporte ao sistema 
logístico de forma a garantir que as atividades primárias sejam 
desenvolvidas visando a um nível de serviço desejado. 

Ainda segundo Cova e Motta (2009), as atividades 
primárias da Logística são as seguintes: 

i. Transportes; 

ii. Manutenção de estoques; 

ii. Processamento de pedidos. 
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Para melhor se compreender como cada uma dessas 
atividades se desenvolve, apresenta-se no Quadro 1 suas 
respectivas descrições. 


Quadro 1. Atividades primárias da Logística 


ATIVIDADE DESCRIÇÃO 


Conjunto de meios que viabilizam o 
deslocamento físico de pessoas, 
informações e bens, de um ponto para 
Transportes outro. Compreende todo o conjunto 
integrado de trabalho, facilidades e 
recursos que compõem a capacidade 
de movimentação de cargas e pessoas 
num espaço econômico. 


Visa garantir a disponibilidade dos 
produtos dentro das organizações 
empresariais. Para tanto, deve-se 
Manutenção de manter um nível mínimo de estoques, 
estoques fato que possibilitará o atendimento 
das solicitações de forma mais rápida, 
aumentando a satisfação do cliente. 


Embora não representa um fator 
significativo em termos de custos 
logísticos, trata-se de uma atividade de 
Processamento de | relevância. Tal atividade constitui o elo 

pedidos fundamental que liga a necessidade do 
cliente ao seu pronto atendimento. E 
ela que inicia todo o processo da 
cadeia logística. 


Fonte: Cova e Motta (2009), adaptado. 


É importante destacar que no interior das 
organizações, as atividades primárias da Logística exercem um 
papel de significativa importância, sendo responsáveis pela 
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concretização dos objetivos logísticos, contribuindo também 
para a coordenação da tarefa logística (SANTOS et al., 2017). 

Em relação às chamadas atividades de apoio à 
Logística, Ballou (2009) enumera as seguintes: 

i. Armazenagem; 

ii. Manuseio de materiais; 

iii. Embalagem de proteção; 

iv. Obtenção; 

v. Programação de produtos; 

vi. Manutenção de informação. 

O Quadro 2 apresenta sucintas descrições sobre as 
atividades de apoio acima enumeradas. 


Quadro 2. Atividades de apoio à Logística 


ATIVIDADES DESCRIÇÕES 
Tem como principal objetivo a 
Armazenagem disponibilidade do produto em face da 


incerteza de sua demanda. Tal 
atividade é fundamental na garantia do 
atendimento ao cliente no prazo 


solicitado. 
E uma atividade comumente executada 
Manuseio de tanto no interior de armazéns como no 
materiais transbordo entre modais de transporte. 


Sua finalidade de proteger o produto, 

Embalagem de possibilitando que este seja 
proteção transportado de forma segura, de um 

centro de distribuição até os clientes. 


Refere-se ao processo de seleção das 
Obtenção fontes, programação de compras, 
identificação de necessidades e 
localização do produto. Também é 
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designada pelo termo aquisição. 


Está relacionada com a distribuição, 
Programação de estabelecendo as quantidades que 

produtos devem ser fabricadas e onde tal 
fabricação deve ocorrer para facilitar a 
entrega. 


E uma importante ferramenta de 
controle de custos e desempenho. 
Manutenção de Essas informações são essenciais para 
informação o planejamento das operações 
logísticas, possibilitando a 
administração da cadeia de 
suprimentos. 


Fonte: Cova e Motta (2009), adaptado. 


As atividades de apoio acima descritas consolidam o 
trabalho da Logística. Através dessas atividades, a organização 
empresarial torna-se hábil para exercer suas funções. E, 
quanto melhores e mais eficientes forem as atividades de 
apoio, melhores serão os desempenhos apresentados pelos 
setores de uma organização. 


IMPORTÂNCIA DA LOGÍSTICA NO CONTEXTO 
ORGANIZACIONAL 


Na atualidade, existe um consenso na literatura 
especializada de que a Logística é uma área muito importante 
para as organizações empresariais, visto que ela serve de 
instrumento de alimentação e de canal de distribuição. Além 
de suprir a organização daquilo que ela precisa, com 
pontualidade, a Logística é a responsável pelo processo de 
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distribuição dos produtos, satisfazendo os clientes de uma 
organização (SANTOS et al., 2017). 

Esclarece Coronado (2007) que para o contexto 
organizacional, a Logística pode trazer vários ganhos, desde 
que seja bem planejada e executada. E, que os principais 
ganhos proporcionados por esta atividade às organizações, são 
os seguintes: 

i. Entregas mais rápida de acordo com a demanda; 

ii. Redução dos custos operacionais; 

ii. Aumento da produtividade; 

iv. Aumento no giro de mercadorias e redução de 
estoques; 

v. Redução de perdas. 

Os ganhos acima enumerados desencadeiam 
inúmeros benefícios para as organizações. Diretamente, a 
redução das perdas proporciona não somente a redução dos 
custos operacionais como traz o aumento da produtividade, 
garantindo que a organização empresarial tenha condições de 
atender mais demandas. Para tanto, ou seja, para produzir 
mais, ela necessita aumentar o giro de mercadorias, gerando 
redução de estoques, principalmente, de insumos e de 
produtos inacabados. E, ao fazer entregas mais rápidas, 
atendendo com pontualidade as demandas, a Logística garante 
a manutenção do cliente na organização, o que representa 
mais negócios, mais lucratividade. 

Destacam Senen e Campos (2019, p. 725) que 
"estudos recentes comprovam a importância da logistica para 
a eficiência das empresas e aliada às diversas funções 
logísticas”. 
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É oportuno ressaltar que as organizações empresariais 
passaram a investir mais e melhor nas atividades logísticas, 
visando atender às exigências do mercado globalizado. 
Atualmente, existe uma grande preocupação no contexto 
organizacional em fazer com que a Logística seja cada vez 
eficiente, produzindo também eficácia no atendimento de seus 
clientes. 

Segundo Salgado et al. (2019), um bom 
gerenciamento logístico produz impactos positivos nas 
organizações empresariais, principalmente, no que diz respeito 
à infraestrutura dos transportes, da estocagem dos insumos e 
produtos acabados. 

Assim, planejando bem a Logística, as organizações 
empresariais conseguem reavaliar as estratégias de 
distribuição, identificando e resolvendo eventuais problemas, 
evitando perdas e reduzindo os custos decorrentes de suas 
atividades. 

Por essa e outras razões, pode-se dizer que a 
Logística exerce um importante papel a nível estratégico nas 
empresas. Uma de suas maiores contribuições encontra-se 
relacionada à área de Marketing, fazendo com que esta 
construa e consolide diferenciais estratégicos sobre os 
concorrentes, ampliando os serviços aos clientes, "satisfazendo 
suas exigências e expectativas” (MAIER; CRUZ, 2014, p. 3). 

Dissertando ainda sobre o papel da Logística 
empresarial, Cova e Motta (2009, p. 14) ressaltam que: 


A Logística assume uma dimensão estratégica para os 
negócios porque atua sobre os custos dos produtos e 
serviços, o que se reflete na formação dos preços 
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finais e consequentemente na competitividade da 
empresa. Além disso, ao ser capaz de impactar 
diretamente o cliente final dos produtos e serviços, na 
medida em que os prazos e a qualidade do 
atendimento são componentes da função logística, 
esta assume um papel fundamental na estratégia do 
negócio. Tal estratégia tem sempre como componente 
de sua missão atender às necessidades dos seus 
clientes, sob pena de perdê-los. 


Apresentada como sendo uma área estratégica em 
uma organização empresarial, a Logística não somente serve 
de instrumento de distribuição. Ela facilita os negócios, 
imprimindo agilidade e confiança nas entregas, garantindo que 
o consumidor receba, dentro do prazo acordo, o produto 
desejado, nas especificações exigidas, com garantia e 
qualidade. 


CONSIDERAÇÕES FINAIS 


O cenário econômico desencadeado pelo processo de 
globalização, exige que as organizações empresariais sejam 
mais competitivas. Essa é a condição imposta para a 
permanência no mercado. 

Assim, para garantirem o exercício de suas atividades 
com lucratividade, as organizações empresariais veem cada 
vez mais investindo na Logística, colocando em prática todos 
os conceitos e princípios relacionados a essa atividade, já 
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considerada como sendo estratégica e de suma importância ao 
desenvolvimento organizacional. 

Com a Logística - e através dela - as organizações 
empresariais conseguem estabelecer parcerias com bons 
fornecedores, adquirirem o que necessitam para manterem em 
funcionamento os seus setores produtivo e comercial, 
proporcionando aos clientes um melhor atendimento. Em 
outras palavras, com a Logística, as organizações conseguem 
proporcionar a satisfação do cliente. 

Mantendo seus clientes, as organizações conseguem 
conservar seus negócios no atual cenário globalizado. É nesse 
processo onde se visualiza a importância do papel da Logística, 
de forma que quanto melhor for o desempenho apresentado 
por esta, melhores serão os resultados globais registrados nas 
organizações empresariais. Dito como outras palavras, a 
permanência de uma organização no mercado depende - em 
grande parte - do trabalho logístico que esta consegue 
realizar. 
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INTRODUÇÃO 


Nas últimas décadas, em decorrência do processo 
de globalização, o mundo dos negócios tem passado por 
uma verdadeira transformação. O mercado vem se 
apresentando mais competitivo, exigindo que as 
organizações empresariais apresentem diferenciais atrativos 
e que sejam dotadas de mais competitividade. 

Essas exigências têm feito com que as 
organizações repensem suas atividades, principalmente, no 
diz respeito ao suprimento de seus setores produtivos e à 
distribuição de sua produção (SANTOS et al., 2017). 

Diante dessas exigências, para se tornarem mais 
competitivas e se manterem no mercado, as organizações 
empresariais passaram a criar/estruturar melhor as 
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chamadas Cadeias de Suprimentos (CS), objetivando 
produzir de forma eficiente e terem melhores condições 
para comercializarem seus produtos (BALLOU, 2001). 

Hoje, é muito comum a veiculação da expressão 
“Cadeias de Suprimentos” nos meios comerciais e até 
mesmo nos veículos de comunicação, como sendo um dos 
instrumentos presentes no mundo dos negócios, 
determinando o sucesso das organizações empresariais. 


CONCEITUANDO CADEIA DE SUPRIMENTOS 


Pode-se dizer que no contexto organizacional, o 
termo “Cadeia de Suprimentos" é algo recente. Trata-se de 
um conceito que surgiu no início da década de 1980 e que 
se projetou a partir da década seguinte, ganhando 
notoriedade, “consolidando-se como disciplina acadêmica e 
prática empresarial, no início do atual século, estando sua 
origem associada ao conceito de Logística” (SANTOS et al., 
2017, p. 10). 

Em sua estruturação, uma Cadeia de Suprimentos é 
constituída por vários estágios, que se encontram 
envolvidos, de forma direta ou indiretamente, no 
atendimento de um pedido formulado por um cliente 
(CHOPRA; MEINDL, 2004), garantindo o impulsionamento das 
atividades de uma organização, dando-lhe uma melhor 
lucratividade. 

De forma complementar, Campos e Brasil (2009, p. 
16) ressaltam que “a cadeia de suprimentos abrange várias 
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outras partes, ou seja, ela é considerada num enfoque 
global/geral como visão estratégica”. 

A etimologia da própria palavra “cadeia'já mostra o 
aspecto da configuração adotada por uma cadeia de 
suprimentos: a ela encontram-se ligados vários negócios e 
atividades. Ela também abrange relações e uma gama de 
funções, dentre os quais se destaca a Logística, enquanto 
atividade empresarial (KUNRATH, 2007). 

Na Administração Empresarial existem inúmeras 
definições para a expressão “Cadeia de Suprimentos”. Para 
Christopher (2009, p. 17), ela “representa uma rede de 
organizações, através de ligações nos dois sentidos dos 
diferentes processos e atividades que produzem valor na 
forma de produtos e serviços que são colocados nas mãos 
do consumidor final”. 

A ideia central extraída da definição apresentada 
por Christopher (2009) é a de que “Cadeia de Suprimentos' 
é uma rede de organizações. Logo, ela pode ser definida e 
apresentada como sendo um sistema, “através do qual, 
empresas e organizações entregam produtos e serviços aos 
seus consumidores, seguindo uma rede de organizações 
interligadas” (SANTOS et al., 2017, p. 11). 

Dissertando sobre os aspectos gerais de uma cadeia 
de suprimentos, Slack; Chambers e Johnston (2002, p. 415) 
destacam que esta pode ser vista como sendo “a gestão da 
interconexão das empresas que se relacionam por meio de 
ligações à montante e à jusante entre os diferentes processos, 
que produzem valor na forma de produtos e serviços para o 
consumidor final”. 
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Dizem que o conceito de “Cadeia de Suprimentos” é 
complexo. Na realidade, ele ainda encontra-se em construção. 
E por se encontrar neste estágio, sua implementação é algo 
difícil para muitas organizações empresariais. Convém ressaltar 
que uma Cadeia de Suprimentos “não é formada apenas por 
fabricantes e fornecedores. Dela também fazem 
transportadoras, depósitos, varejistas, bem com os clientes” 
(SANTOS et al., 2017, p. 11). 

Para Souza, Carvalho, Liboreiro (2006), uma Cadeia 
de Suprimentos representa também um conjunto de 
instalações dispersas geograficamente interagindo entre si. E, 
que tais instalações são as seguintes: 


i. Fornecedores de matéria-prima; 

i. Plantas produtivas; 

iii. Produtos acabados entre as instalações 
iv. Produtos intermediários; 

v. Estoque em trânsito; 

vi. Centros de distribuição; 

vi. Varejistas. 


O conjunto de instalações apresentado por Souza, 
Carvalho, Liboreiro (2006) mostra exatamente as interações 
que devem existir em uma Cadeia de Suprimentos, concentra- 
se nos seguintes pontos: produção, distribuição e vendas de 
produtos físicos. 

Nesse sentido, informam Santos et al. (2017, p. 
12), que “a concretização dos objetivos formulados 
proporciona o surgimento de novos potenciais entre as partes 
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que integram a cadeia produtiva”. E que isto fortalece “as 
condições para um atendimento eficiente ao consumidor 
final [...], reduzindo custos e adicionando mais valor aos 
produtos finais”. 

Assim, quanto mais sólidas forem as interações 
entre as instalações acima apresentadas e quanto melhor 
for o funcionamento destas instalações, mais produtiva será 
a Cadeia de Suprimentos. Esta, por sua vez, deve-se 
reconhecer que a (CS encontra-se centrada em dois 
objetivos-chave: satisfazer efetivamente os consumidores e 
fazer isso de forma eficiente (SANTOS et al., 2017). 


ESTRUTURA DA CADEIA DE SUPRIMENTOS 


Para se analisar melhor o desenvolvimento de uma 
Cadeia de Suprimentos, costuma-se promover o seu 
mapeamento. Tal processo consiste em identificar cada 
setor que integra a referida cadeia, descrevendo suas 
funções até o momento do atendimento ao cliente final, 
satisfazendo-o de forma eficiente, gerando-se os melhores 
resultados possíveis. 

Objetivando proporcionar uma melhor 
compreensão sobre como funciona uma Cadeia de 
Suprimentos, a Figura 1 representa uma CS relacionada ao 
setor do agronegócio, que se apresenta como um dos 
principais no Brasil e que é responsável por uma 
significativa parcela do PIB. 
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Figura 1. Mapeamento de uma Cadeia de 
Suprimentos do agronegócio 


Processo de Plantação e Colheita 


Envio dos alimentos para a indústria 
para processamento 


Gestão dos pedidos (compras) 


Manufatura / Processos 


Envio do produto ao armazém 


Gestão de armazenamento 


Gestão de pedidos (vendas) 


Distribuição 


Consumidor Final 


Fonte: https://portal.dzp.pl/nhk/mapeamento-da-cadeia-de- 
suprimentos.html 
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Quando se analisa a Figura 1, verifica-se após ser 
colhido, o produto inicial [nesse caso, representado como 
matéria-prima] passa por vários estágios e setores antes de 
chegar ao consumidor final. 

Geralmente, o consumido final adquire o produto 
que necessita no mercado varejista. No entanto, antes, o 
referido produto foi alocado e distribuído por um centro 
atacadista [também chamado de distribuidor], que alimenta 
seus estoques a partir de compras formuladas ao setor 
industrial [processador]. E este, recebe a matéria-prima - 
que alimenta o seu setor de processamento - de um ou 
mais produtores iniciais. 

Na prática, está é a configuração da Cadeia de 
Suprimentos estampada na Figura 1. Em toda essa cadeia, a 
Logística também desempenha um papel fundamental, 
através da atividade de transporte, alimentando/suprindo e 
distribuindo os produtos nos diferentes setores. 

Para a concretização de cada etapa do processo 
descrito através da Figura 1, exige-se 
recursos/investimentos, permitindo a captação de 
informações que serão utilizadas por cada um dos 
componentes da Cadeia de Suprimentos, possibilitando, 
assim, um melhor funcionamento da referida cadeia sempre 
com foco no atendimento das necessidades/exigências do 
consumidor final (GEORGES, 2010). 

Explica Christopher (2009), que no interior da 
organização de Juma Cadeia de Suprimentos existe 
pontualmente: 

i. Desenvolvimento de novos produtos; 

ii. Atividade de distribuição; 
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iii. Atividade de finanças; 

iv. Atividade de marketing; 

v. Atividade de operações; 

vi Serviço de atendimento ao cliente, etc. 

Percebe-se que uma Cadeia de Suprimentos 
apresenta uma estrutura dinâmica. Na realidade, ela é 
formada por diferentes elos que encontram-se interligados 
entre si, interagindo. Trata-se de uma estrutura que encontra- 
se envolvida em um fluxo constante de informações, 
produtos e recursos financeiros. Toda CS é analisada a partir 
de uma empresa focal. Esta, relaciona-se com os fornecedores 
de matérias-primas, de forma que o sucesso desta empresa 
dependerá muito da qualidade das relações com seus 
fornecedores. 

A partir da empresa focal, novas ligações são 
estabelecidas com outros membros. Assim, é importante frisar 
que “cada empresa de uma cadeia de suprimentos, além de 
pertencer a outras, possui sua própria cadeia de suprimentos, 
sendo que cada cadeia apresenta uma dimensão estrutural 
específica” (TALAMINI; PEDROZO; SILVA, 2005, p. 110). 

Uma Cadeia de Suprimentos possui três dimensões 
estruturais, que são essenciais para seus processos de 
descrição, analise e gerenciamento. Segundo Pires e 
Sacomano Neto (2010), tais dimensões são as seguintes: 

i. a estrutura horizontal; 

ii. a estrutura vertical; 

iii. a posição horizontal da empresa focal dentro da 
cadeia de suprimentos. 
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Para melhor se compreender as dimensões estruturais 
da Cadeia de Suprimentos, no Quadro 1, apresenta-se breves 
descrições de cada uma dessas dimensões. 


Quadro 1. Dimensões estruturais da Cadeia de 
Suprimentos 


Dimensões Estruturais Descrição 


Refere-se ao número de níveis ou 
camadas existentes ao longo da 
Estrutura horizontal cadeia. Pode ser longa, apresentando 
vários níveis de fornecedores e/ou 
compradores, ou curta, quando possui 
poucos níveis. 


Refere-se número de fornecedores 
existentes dentro de cada nível. Pode 
Estrutura vertical ser estreita, quando poucas empresas 
estão presentes em cada nível, ou 
ampla, quando muitas empresas estão 
presentes em cada nível. 


Pode ser mais próxima ao ponto de 


Posição horizontal da origem, ou mais próxima ao ponto de 
empresa focal dentro da consumo ou em qualquer posição entre 
cadeia de suprimentos. o início e fim da cadeia de 

suprimentos. 


Fonte: Talamini; Pedrozo e Silva (2005, p. 210), adaptado. 


Todo o funcionamento da Cadeia de Suprimentos 
encontra-se condicionado às dimensões acima enumeradas e 
descritas, auxiliando em sua dinâmica. Deve-se ressaltar que a 
forma como são estabelecidos os relacionamentos em uma 
cadeia de suprimento afeta o desempenho desta, implicando 
de forma positiva ou negativa. Por isso, é de sua suma 
importância se ter um cuidado todo especial na construção de 
tais relacionamentos. 
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Afirmam Lambert et al. (2001), que raramente uma 
empresa participa de uma única CS. E, que as Cadeias de 
Suprimentos se apresentam como verdadeiras árvores 
ramificadas. Por sua vez, Talamini; Pedrozo e Silva (2005, p. 
110) frisam que “a estrutura de uma cadeia de suprimentos é 
composta por todas as empresas que, de alguma forma, 
participam do processo produtivo”. 

No entanto, em uma cadeia de suprimentos nem 
sempre seus membros possuem a mesma importância, visto 
que uns terão mais participação do que outros. Deve-se 
destaca também que a quantidade de membros de uma CS 
será determinada pela complexidade do processo produtivo. 
Será também a quantidade de membros, que determinará a 
dimensão dessa cadeia (SANTOS et al., 2017). 

A Figura 1 apresenta a estrutura de uma Cadeia de 
Suprimentos. Nela, encontram-se esboçados seus níveis e 
componentes/membros. 


Figura 1. Estrutura de uma Cadeia de Suprimentos 


Fornecedores de Fornecedores Fornecedores Clientes de Clientes de Clientes de 
3º nível ou de de 2º nível de 1º nível 1º nível 2º nível 3º nível ou finais 
ponto de origem 


Forneced. do 3º ao nível “n” 


Cliente Final 


3 


ornecedores no ponto de origem 


| 


Clientes do 3º ao nível “n” 


HH Empresa Focal [1] Membros da Cadeia de Suprimentos da Empresa Focal 


Fonte: Lambert et al.(1998) apud Talamini; Pedrozo e Silva 
(2005, p. 111). 
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Com base na Figura 1, uma Cadeia de Suprimentos 
possui dois lados: fornecimento e demanda. Em seu centro, 
encontra-se a chamada empresa focal, que funciona como 
ponto de convergência e, ao mesmo tempo, de ponto de 
distribuição. 

Na forma demonstrada na Figura 1, os membros da 
CS, classificados como fornecedores, encontram-se agrupados 
no primeiro nível, distribuídos em diferentes camadas. 
Inicialmente, têm-se os fornecedores de 3º nível ou de "ponto 
de origem”, seguidos dos fornecedores de 2º nível e de 1º 
nível. Esse último grupo de fornecedores relacionam-se 
diretamente com a empresa focal. Por sua vez, os 
fornecedores do primeiro nível são supridos pelos chamados 
fornecedores de 2º nível e assim sucessivamente. 

Ainda conforme a Figura 1, o lado da demanda 
agrupa os clientes em seus diferentes níveis: clientes de 1º 
nível, de 2º nível e de 3º nível (consumidores finais). Nesse 
segundo lado da Cadeia de Suprimentos ocorre o inverso 
daquilo registrado no primeiro lado [fornecedores]: os 
chamados clientes de primeiro nível, embora mantenham 
contato direto com a unidade produtiva [empresa focal], 
suprem os clientes de segundo nível. 

Entretanto, é importante ressaltar que a estrutura de 
uma cadeia pode variar segundo o seu tipo, determinando 
como devem ser conduzidas as interações em seu contexto. 

Informam Campos e Brasil (2009), que uma Cadeia 
de Suprimentos é composta por: 

i. Membros primários: são empresas ou unidades 
de negócio que executam atividades (operacional e 
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gerencial), que agregam valor ao longo da Cadeia de 
Suprimentos de determinado produto ou serviço. 

ii. Membros de apoio: são empresas ou unidade 
de negócios que fornecem recursos e conhecimento, 
suprem os membros primários da Cadeia de Suprimentos, 
mas que não participam diretamente no processo de 
agregação devalor. 

No entanto, uma empresa, simultaneamente, num 
determinado processo de negócios na Cadeia de 
Suprimentos, poderá realizar atividades primárias e, em 
outro, ser ou atuar com um membro de apoio (TALAMINI; 
PEDROZO; SILVA, 2005). Em outras palavras, dependendo 
do tipo da Cadeia de Suprimentos, essa empresa citada 
poderá desempenhar diferentes papeis, dependendo de sua 
estrutura organizacional e de seus objetivos, como também, 
de sua capacidade produtiva. 


GESTÃO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS 


O conceito de Gestão da Cadeira de Suprimentos é 
recente. Ele surgiu na década de 1980. No entanto, quando de 
seu surgimento foi mal interpretado e confundido com a 
“Gestão Logística”. Em outras palavras, Gestão da Cadeira de 
Suprimentos e “Gestão da Logística” tratam-se atividades 
bastante distintas. 

A Gestão da Cadeira de Suprimentos - comumente 
representada por SCM em virtude de sua grafia em inglês 
(Supply Chain Management), diferentemente da Gestão da 
Logística, “busca integrar diferentes processos de negócio intra 
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e interorganizações” (TALAMINI; PEDROZO; SILVA, 2005, p. 
109). Por outro lado, o papel da Gestão da Logística diz 
respeito à administração dos processos de compra, produção, 
transporte, armazenamento, distribuição e entrega do produto 
(CAMPOS; BRASIL, 2009). 

Desta forma, a diferença entre SCM e Gestão da 
Logística, “diz respeito aos relacionamentos e mesmo às 
parcerias entre empresas”. Pois, a primeira “envolve maior 
gama de processos e funções do que a gestão da logística 
integrada”. Dito com outras palavras, a Gestão da Cadeia de 
Suprimentos “acaba por modificar muitos dos processos 
organizacionais sob os quais a Logística não teria poder, nem 
conhecimento para interferir” (TALAMINI; PEDROZO; SILVA, 
2005, p. 109). 

Assim, como a Logística é parte da Cadeia de 
Suprimentos, pode-se dizer que a "Gestão da Logistica” auxilia 
a Gestão da Cadeia de Suprimentos. Entretanto, quando se 
tem uma boa gestão da Cadeia de Suprimentos, torna-se 
possível agregar benefícios tanto de natureza estratégica 
quanto operacional a todos os componentes da referida cadeia 
(SANTOS et al., 2017). 

Na prática, tem-se uma boa gestão da Cadeia de 
Suprimentos quando se conduz de forma positiva as múltiplas 
relações existentes ao longo dessa cadeia, “oportunizando 
ganhos de sinergia na integração intra e interorganizações”, 
visto que a “SCM enfoca a excelência dos processos da 
atividade como um todo e representa uma nova maneira de 
gerenciar os negócios e as relações com outros membros da 
cadeia de suprimentos” (TALAMINI; PEDROZO; SILVA, 2005, 
p. 109). 
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Por meio de um bom gerenciamento da Cadeia de 
Suprimentos se consegue amenizar os problemas registrados 
em seus diversos setores, de forma rápida e eficaz, trazendo 
melhores resultados para todos os membros integrantes, 
sejam estes primários ou de apoio, com também, para a 
empresa focal, imprimindo nesta mais competitividade. 


CONSIDERAÇÕES FINAIS 


Na atualidade, as Cadeias de Suprimentos 
desempenham um grande e importante papel na vida das 
organizações empresariais, que, em decorrência do processo 
de globalização, necessitam cada vez mais ter competitividade 
e saber manter seus clientes. Diante disto, as organizações 
empresariais vêm buscando formas e mecanismos para 
melhorarem suas cadeias de suprimentos, construindo 
melhores parcerias com seus fornecedores e tornando mais 
sólidos os laços já existentes. 

Embora seu conceito seja recente no mundo dos 
negócios, as Cadeias de Suprimentos gozam de relevante 
importância no contexto organizacional. Isso porque as 
organizações empresariais procuram direcionar o foco de suas 
atividades para promoverem o melhor atendimento possível ao 
cliente. Inclusive, nos pós-venda. 

Através da realização desta pesquisa foi possível 
constatar que as atividades desenvolvidas por uma Cadeia de 
Suprimento (desenvolvimento do produto, distribuição, 
marketing, etc.), precisam obedecer a uma ordem bem 
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definida, para que produza os resultados desejados, 
possibilitando, no final, a satisfação do cliente. 

Constatou-se também que quanto mais sólidas forem 
as relações entre os membros que compõem uma Cadeia de 
Suprimentos, maiores serão as chances que estas possuem de 
terem resultados positivos, contribuindo diretamente para a 
permanência das organizações integrantes no mundo 
globalizado. 
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INTRODUÇÃO 


No contexto atual a orientação mais moderna do 
marketing não mais está focada somente na preocupação com 
os clientes externos e sim, na busca pela satisfação de todos 
os públicos que interagem com a empresa/profissional. 

É em torno dessa satisfação que atua o marketing, 
por meio da comercialização de produtos que são os bens e 
serviços oferecidos no mercado para satisfazer as 
necessidades e desejos dos consumidores. Por isso, a área é 
considerada hoje uma das mais importantes e fundamentais 
dentro de organogramas empresariais (LOVELOCK e WIRTZ, 
2006). 

Ao se implantar um plano de marketing deve-se 
buscar trabalhar o novo, olhando para frente, utilizando-se de 
uma iniciativa bastante diferente, sempre focado no que vai 
acontecer, ignorando os obstáculos, olhando para frente com o 
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objetivo de criar e planejar uma forma de trabalho com foco 
no futuro (RATTO, 2002). 

O marketing de relacionamento é uma estratégia com 
resultados a longo 

prazo, que pode ser aplicado a negócios que 
ofereçam produtos e serviços com altos índices de demanda. 
No entanto, para a adoção dessa nova tendência requer 
compromisso da empresa para com ela. Com o marketing de 
relacionamento, a empresa consegue manter sua clientela, 
estabelecendo com a mesma um relacionamento forte. 


MARKETING: Construindo um conceito 


Existe uma confusão em relação ao conceito do que 
seja o marketing. Alguns enxergam o marketing e a 
propaganda como uma coisa só, o que distorce a noção e 
limita bastante a sua área de atuação. 

Muitas pessoas creem que marketing significa o 
mesmo que vendas. Outras correlacionam-o com vendas e 
publicidade, existindo também aqueles que acreditam que o 
marketing tem algo a ver com a disponibilização de produtos 
nas lojas, organização nas prateleiras e manutenção de 
estoques de produtos para vendas futuras (PAIXÃO, 2009). 

Ainda segundo Tomaz (2003), a propaganda 
comunica para os clientes o diferencial competitivo da 
instituição obtido através de um bom planejamento de 
marketing. De nada adianta uma instituição ou um profissional 
investir em propaganda se nada tem para comunicar aos 
clientes. Aspectos técnicos profissionais não motivam e nada 
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dizem aos clientes, já que esta é uma linguagem bastante 
usada entre profissionais. 

Para Kotler (2006, p. 30) marketing constitui-se no 
“processo de planejar e executar a concepção, a determinação 
de preço (pricing), a promoção e a distribuição de ideias, bens 
e serviços para criar negociações que satisfaçam metas 
individuais e organizacionais”. 

Embora possa conter propagandas e anúncio, o 
marketing não pode ser confundido com tais práticas, visto ser 
muito mais abrangente. A principal ideia que se tem do 
marketing é a que ele representa um conjunto de práticas e 
estratégias. 

Nesse sentido, Paranhos et al. (2011, p. 221) definem 
o marketing como sendo um conjunto de estudos e medidas 
que provêm estrategicamente o lançamento e a sustentação 
de um produto ou serviço no mercado consumidor, garantindo 
o bom êxito comercial da iniciativa, acrescendo que “o 
marketing também pode ser considerado o total das atividades 
direcionadas a descobertas e análises das necessidades do 
consumidor, determinando serviços que satisfaçam a essas 
necessidades”. 

É importante registrar que o marketing também pode 
ser considerado o total das atividades direcionadas a 
descobertas e análises das necessidades do consumidor, 
determinando serviços que satisfaçam a essas necessidades 
(PARANHOS et al., 2011). 

Afirma Kotler (2006) que a definição central do 
marketing resume-se à troca, que, por sua vez, envolve a 
obtenção de um produto desejado no qual alguém oferece 
algo em troca, acrescentando ainda que entre os principais 
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objetivos do marketing encontra-se a preocupação de 
desenvolver relacionamentos profundos e duradouros, entre 
cliente/empresas ou entre cliente/profissional. 

Assim, o marketing não deve ser visto como sendo 
apenas que vista divulgar um produto ou serviço, objetivando 
para posteriormente vendê-lo. Ele busca satisfazer as 
necessidades dos clientes. Uma vez identificadas as 
necessidades dos consumidores, a empresa tem a 
oportunidade de ampliar suas vendas enquanto que o 
profissional a chance de prestar um maior número de serviços, 
e, consequentemente, de ter uma maior clientela (VIEIRA, 
2008). 

Oliveira et al. (2008) afirmam que o sucesso das 
estratégias de marketing está condicionado aos seguintes 
fatores: 

ii ao envolvimento das pessoas que trabalham na 
empresa; 

ii. à percepção dos clientes em relação à qualidade; 

iii. aquilo que a comunicação promete e cumpre; 

iv. ao novo papel do marketing como agente 
integrador entre clientes e a administração da empresa. 

Logo, partindo desses princípios, se um serviço 
interno deixar a desejar, o serviço prestado externamente 
será com certeza, prejudicado, impossibilitando, assim, o 
estabelecimento de qualquer vínculo entre cliente/empresas 
ou profissional/cliente. 

Destaca Kotler (2006), que um de seus princípios 
fundamentais é o marketing mix ou composto 
mercadológico, que são os 4 Ps (quatro pês) do marketing. 
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O marketing mix é o conjunto de pontos de interesse para os 
quais as organizações devem estar atentas se desejam 
perseguir seus objetivos de marketing. E, que esses quatro 
pés dizem respeito ao produto; preço; praça (distribuição); 
e promoção (divulgação). 

Dissertando sobre a importância da utilização do 
marketing no cenário atual, Paranhos et al. (2011, p. 220) 
fazem o seguinte destaque: 


O ponto de partida do marketing como filosofia 
organizacional baseia-se no fato de que os 
pacientes apresentam necessidades a serem 
atendidas. Para tanto, a organização tem de 
coordenar os esforços de suas áreas funcionais 
visando não só à conquista deles, mas também à sua 
lealdade à marca. Clientes satisfeitos costumam 
proporcionar aumento de vendas e, portanto, lucros 
crescentes. O desafio de uma empresa voltada para o 
marketing é desenvolver uma proposta de valor de 
um produto ou serviço que atenda integralmente às 
carências e expectativas dos seus clientes efetivos 
e potenciais. 


Marketing é planejamento, é definição de estratégia. 
Logo, para ser executado requer o prévio conhecimento do 
ambiente, das necessidades da clientela De posse desse 
conhecimento é possível desenvolver estratégias de forma 
que possam ser atendidas as necessidades dos clientes, 
tornando-os satisfeitos. Quando essa satisfação é atendida, 
ocorre o que comumente se chama defidelização do cliente, 
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que se traduz numa sólida relação/vínculo entre empresa e 
cliente ou entre profissional (prestador de serviços) e 
cliente. 

A realidade é que cada vez mais o mercado torna-se 
mais exigente, obrigando profissionais autônomos e 
organizações a buscarem ou criarem estratégias para chamar 
a atenção dos clientes. E, posteriormente, fidelizá-los. Essa 
missão é confiada ao marketing (PAIXÃO, 2009). 

Assim sendo, a função do marketing é conquistar e 
preservar clientes. Contudo, deve-se destacar que para atrair 
e manter clientes é preciso, segundo Paranhos et al. (2011): 

i. entender as oportunidades e riscos do mercado em 
que se atua; 

ii. identificar o consumidor em potencial e suas 
necessidades. 

Nesse processo de identificação do consumidor, não 
existe um roteiro padrão. Cada empresa ou profissional deve 
desenvolver, planejar e organizar suas próprias estratégias. 
Logo, estas devem ser específicas para cada profissional ou 
empresas, visto que pode haver realidades parecidas, mas 
nunca iguais (PAIXÃO, 2009). 

Em síntese, o sucesso e a própria sobrevivência de 
todo e qualquer empreendimento encontra-se condicionado 
à qualidade de sua equipe profissional e à dedicação destes 
em colocar em prática a missão abraçada. 

Na atualidade, o marketing vem sendo visto como 
uma das importantes ferramentas da administração de 
empresas e dos negócios, sendo fortemente aplicado, na 
maioria das vezes, em processos de troca, com o fim de 
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lucro. No entanto, é de suma importância que as 
empresas/profissionais incorporem a responsabilidade social 
aos seus objetivos de lucro (BOGMANN, 2000). 

Por outro lado, quando da utilização de estratégias 
de marketing alguns cuidados especiais devem ser 
observados. Pois, ética no marketing deve ser entendida 
com uma área de estudo acadêmico, que pesquisa as 
relações do processo de troca e suas implicações, da 
empresa/profissional com o mercado, e, vice-versa, do 
ponto de vista ético, em uma abordagem sistêmica, a parte, 
que representa o marketing, está ligada ao todo, que é o 
negócio (PENA, 2003). 

O Marketing não pode e nem deve ser 
confundido com propaganda. Ele é um processo de 
planejamento e execução da concepção, preço, promoção e 
distribuição de ideias, bens e serviços, organizações e 
eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos 
individuais e organizacionais (BOONE; KURTZ, 1998). 

Enquanto que a propaganda é uma atividade que 
se limita a divulgação de informações sobre determinado 
produto. Ela pode ser considerada como difusão de ideias, 
mix de interesses a serem espalhados, ações de indução ao 
comportamento do consumidor, de pensamento e expansão no 
mercado atuante, através da mídia. 

Logo, a propaganda é uma das metodologias 
utilizadas pelo marketing, para desenvolver seu processo de 
planejamento. No entanto, o sucesso/crescimento de uma 
empresa é conquistado através da manutenção de seus 
clientes. 
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Para tanto, é necessário que a empresa mantenha 
com este um relacionamento forte, possibilitando que o 
bom cliente de hoje também lhe der preferência no 
futuro. Quanto à satisfação do cliente é algo que não pode 
e nem deve ser ignorado por uma empresa. Assim, cabe ao 
profissional de marketing mostrar aos gestores da 
organização a importância das pesquisas nessa área. 
Conhecendo melhor o cliente, a empresa pode desenvolver 
metas, visando fortalecer com o mesmo seu 
relacionamento. 


MARKETING DE RELACIONAMENTO 


O Marketing de Relacionamento é uma nova 
tendência do Marketing, que tem como princípio a busca 
pela fidelização de clientes. 

Kotler (2006, p. 27), definem o Marketing de 
Relacionamento como a forma de “criar, manter e acentuar 
relacionamentos sólidos com os clientes e outros públicos”. 

O Marketing de Relacionamento vem sendo 
interpretado como sinônimo moderno para as práticas 
ideais de marketing. Ele é uma ferramenta que uma 
organização utiliza para a satisfação do cliente. Assim, para 
que realmente ela cumpra seu papel, deve ser orientada para 
atender às necessidades do mercado, que é caracterizado por 
constantes mudanças. 

De acordo com Gordon (1998, p. 34), “as empresas 
que atendem os clientes como eles desejam ser atendidos 
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podem descobrir que terão de fazer alguma coisa que 
nunca fizeram antes para conseguir isso”. 

No entanto, é importante destacar que a organização 
que faz uso do marketing de relacionamento não está 
buscando uma simples venda ou transação. Ela está 
buscando um cliente para o qual gostaria de vender agora e 
no futuro. 

Gummesson (2005, p. 22) afirma que o marketing de 
relacionamento pode ser entendido como sendo o 
“marketing baseado em interações dentro da rede de 
relacionamentos”. 

O marketing de relacionamento é utilizado para criar 
uma relação forte entre empresa e cliente, com foco na 
conquista da lealdade do seu público. 

Destaca Orsolom (2002) que este tipo de marketing 
visa intensificar a relação, fidelidade e rentabilidade do cliente, 
através de estratégias diferenciadas para cada um deles de 
acordo com o seu perfil. 

Em resumo, o marketing de relacionamento pode 
trazer vários benefícios para uma empresa ou profissional 
liberal. O principal destes benefícios é a manutenção dos 
clientes, de médio a longo prazo. Nesse ponto, encontra-se 
a principal diferença que existe entre essa tendência e o 
marketing tradicional, que possui como meta conquistar 
clientes. 

O desenvolvimento de relacionamentos fortes e 
permanentes entre consumidores e fornecedores, pode 
gera inúmeros benefícios, para ambas as partes. 

Segundo Berry e Parasuraman (1992), as empresas 
que mantém um forte relacionamento com seus clientes, 
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conseguem aumentar seus rendimentos. Estes são mais 
inclinados a fazer compras adicionais de produtos e serviços e 
geram novos negócios para a empresa através do boca a 
boca. 

Ao mesmo tempo em que produz benefícios para as 
empresas, esse forte relacionamento também proporciona 
benefícios aos clientes, dentre os quais, podem ser citados: 

i. a redução dos riscos associados à compra; 

ii. O recebimento de tratamento especial, que inclui 
descontos e tratamento preferencial. 

Tais benefícios funcionam como motivações para o 
engajamento em relacionamentos duradouros. 


A EMPRESA E O RELACIONAMENTO COM SEUS 
CLIENTES 


O foco de uma empresa deve ser a construção de 
relacionamentos, tendo como compromisso o incentivo ao 
trabalho em grupo e ao esforço conjunto. Assim sendo, 
para que uma empresa consiga construir fortes 
relacionamentos com seus clientes é necessário o 
envolvimento de todos que a compõem. 

Na opinião de Rust (2001), relacionamentos 
contínuos são relacionamentos comprometidos, baseados 
em desejo mútuo de fazer com que o relacionamento dure, e 
em que ambas as partes reconheçam que pode ser 
necessário fazer sacrifícios para alimentar o relacionamento. 

É importante destacar que empresas orientadas 
para o marketing de relacionamento, aceitam comunicações 
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com os clientes como parte natural do negócio. Assim, 
ouvir os clientes faz parte do negócio e acrescenta valor. 
Essa é, portanto, a postura que muitos clientes esperam de 
seus fornecedores. 

Kotler (2006), afirma que o sucesso das estratégias 
de marketing de relacionamento está condicionado à 
existência de comprometimento e confiança. Desta forma, 
para que uma empresa mantenha um forte relacionamento 
com seus clientes, ela deve: 

ii trabalhar para preservar os investimentos em 
relacionamentos, cooperando com os parceiros; 

ii. resistir a alternativas atraentes de negócios, 
mas de curta duração, 

iii. favorecendo os relacionamentos de longa 
duração; 

iv. acreditar que situações que seriam percebidas 
como de alto risco são, sob a perspectiva do relacionamento, 
prudentes, na medida em que os parceiros não agirão de 
maneira unilateral, oportunista. 

Sabe-se que é mais oneroso atrair novos 
consumidores do que manter os já existentes. Assim, é 
mais importante manter os já existentes do que atrair 
novos consumidores. Consequentemente, a empresa lucra 
mais. 

Em síntese, a chave para manter os consumidores 
atuais é a satisfação dos mesmos. Pois, se o cliente ficar 
satisfeito, haverá uma probabilidade maior de ele voltar a 
comprar o produto ou fazer uso do serviço oferecido pela 
empresa. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 


O marketing de relacionamento apresenta-se como 
uma alternativa viável que as empresas podem utilizar, 
visando vencer a forte concorrência, que caracteriza o 
mercado atual. As estratégias de marketing de 
relacionamento têm a finalidade de conquistar a credibilidade 
do cliente, mantendo-o. 

De forma direta, a adoção de um programa de 
marketing de relacionamento traz vários benefícios para a 
empresa, que consegue manter-se no mercado com 
competitividade. O marketing de relacionamento possui a 
capacidade proporcionar um excelente atendimento ao 
cliente. Através dele é possível fidelizar o cliente. É 
importante destacar que a melhor forma de manter um 
cliente fiel é ter uma boa relação pessoal com ele. 

Deve-se registrar que é por meio do marketing de 
relacionamento, que as empresas podem planejar e 
executar ações voltadas aos clientes. Desta forma, 
empresas e profissionais autônomos devem procurar sempre 
fazer com que seus clientes se tornem cada vez mais 
próximos de seus produtos e serviços, de forma a utilizá-los e 
recomendá-los a outras pessoas. 

Para tanto, as empresas e os profissionais 
autônomos devem ter um conhecimento total de seu 
público, a ponto de toda a corporação conseguir enxergar o 
produto/serviço da mesma forma que seus clientes. Pois, 
esse conhecimento é necessário para se determinar estratégias 
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que permitam atender da melhor forma as necessidades dos 
clientes. 
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